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Izvleček
V magistrskem delu z naslovom Načrtovanje in oblikovanje celostne grafične podobe za 
linijo funkcionalnih vod je načrtovana in oblikovana celostna grafična podoba za lini-
jo funkcionalnih vod ter pomožni marketinški material, namenjen njeni promociji. V 
delu so opisane glavne značilnosti in osnovni elementi celostne grafične podobe, ki de-
finirajo končni videz izdelka ter glavne značilnosti embalaže in njene funkcije. Celostna 
grafična podoba je bila zasnovana na podlagi rezultatov, pridobljenih s pomočjo analize 
po MaxDiff metodi, ki nam je podala jasne informacije o preferencah posameznikov 
in tako pripomogla k definiranju oblikovalskih izhodišč ter usmerjenemu oblikovanju 
izdelka. Rezultati analize so pokazali, da se ljudje vedno bolj zavedajo pomembnosti 
zdravja ljudi in dobrega počutja. Poleg tega pa se zavedajo tudi negativnih ekoloških 
vplivov na okolje, ki jih s prekomerno proizvodnjo in uporabo embalaže ustvarja člo-
vek. Želijo si okusnega in naravnega izdelka, ki je pakiran v priročni in okolju prijazni 
embalaži ter poleg tega omogoča tudi uporabo embalaže po izpraznitvi. Seveda si na 
embalaži želijo jasno podane informacije o izdelku. Rezultati analize in izsledki iz te-
oretičnega dela so nam bili v pomoč pri definiranju izhodišč za oblikovanje končnega 
izdelka in so nam služili kot vodilo za uspešno oblikovanje celostne grafične podobe, 
ki zadovolji želje in potrebe potencialnih kupcev, privabi njihovo pozornost in s tem 
pripomore k večji prepoznavnosti tovrstnih izdelkov. Zasnovali smo celostno podobo 
izdelka, ki skozi vizualno podobo, ki vključuje izbiro ustrezne barvne sheme, pisave in 
ostalih grafičnih elementov, jasno podaja informacije o izdelku in njegovem namenu.





In the master’s thesis, Planning and designing of a corporate identity for the line of functional 
waters, a corporate identity for the line of functional waters and auxiliary marketing 
materials for product promotion of the line were planned and designed. The paper 
describes the main characteristics and basic elements of the corporate identity, which 
define the final appearance of the product and the main characteristics of the packaging 
and its function. The corporate identity was designed based on the results obtained by 
the MaxDiff method analysis, which gave us clear information about the preferences 
of individuals and thus helped to define the starting points for design and targeted the 
product design. The results of the analysis showed that people are increasingly aware 
of the importance of human health and well-being. In addition, it showed that they are 
aware of the negative ecological impacts created by man through the excessive pro-
duction and use of packaging. People desire a tasty, natural product that is packaged in 
convenient and environmentally friendly packaging, which also allows them to re-use 
the packaging. In addition, they want clearly stated product information on the pack-
aging. The results of the analysis and the results from the theoretical part helped us to 
define the starting points for the design of the final product and served as a guide for 
the successful design of a corporate identity that satisfies the desires and needs of po-
tential customers, attracts their attention, and thus contributes to greater visibility of 
such products. We have designed a corporate image that clearly provides information 
about the product and its purpose through a visual image that includes the selection of 
a suitable color schemes, typefaces, and other graphic elements.




Področje raziskovanja v magistrskem delu z naslovom Načrtovanje in oblikovanje celostne 
grafične podobe za linijo funkcionalnih vod je grafično oblikovanje, s pomočjo katerega 
smo načrtovali in oblikovali celostno grafično podobo, embalažo izdelka in pomožnih 
marketinških materialov. Razlog za izbiro teme je vedno večja ozaveščenost ljudi o 
pomenu zdravja in zdrave prehrane ter s tem tudi povečana potreba po novih izdelkih, 
ki spadajo v področje zdravja in dobrega počutja. Prepoznali smo problem, da so ljudje 
slabo informirani o pozitivnih lastnostih, ki jih prinašajo funkcionalne pijače, kar je 
privedlo do dejstva, da na trgu brezalkoholnih pijač zasedajo zelo majhen delež. 
Namen raziskave magistrskega dela je bila izvedba ankete in analize po metodi Max-
Diff, ki nam je v pomoč pri določanju in merjenju prednosti izdelka med sodelujočimi 
anketiranci, ki predstavljajo naše potencialne kupce. Na podlagi pridobljenih rezultatov 
je bil naš namen postaviti oblikovalska izhodišča za oblikovanje in načrtovanje celostne 
grafične podobe, embalaže in etikete, ki bodo odražale vsebino izdelka in njene lastnos-
ti, ter pripomogle k boljšemu informiranju o tovrstnih izdelkih. Cilj dela je bil s premiš-
ljenim načrtovalskim procesom ustvariti novo vizualno podobo za linijo funkcionalnih 
vod, ki bo oblikovana na način, da bo upoštevala želje in potrebe potencialnih kupcev 
ter odražala samo vsebino izdelka.
V teoretičnem delu so opisane glavne značilnosti celostne grafične podobe, ki defini-
rajo končni videz izdelka in so nam bile v pomoč pri definiranju izhodišč za oblikova-
nje končnega izdelka. Treba je bilo podrobno proučiti vse osnovne vizualne elemente 
celostne grafične podobe, ki vplivajo na nakupno izbiro, saj se ljudje v veliki večini v 
procesu izbire odločajo na podlagi vidne zaznave. Podrobneje smo proučili tudi sam 
proces oblikovanja celostne grafične podobe, ki nam je služil kot vodilo pri nadaljnjem 
delu. Prav tako pa so v tem delu opisane definicije in glavne značilnosti embalaže ter 
njen pomen pri oblikovanju končnega izdelka. V eksperimentalnem delu smo s po-
močjo analize izdelka določili trditve, ki so se nanašale na vizualno podobo izdelka in 
sestavine, ki jih ta izdelek vsebuje, ter jih kasneje uporabili pri izvedbi analize po metodi 
MaxDiff. V nadaljevanju smo se osredotočili na izvedbo MaxDiff analize, ki nam je v 
pomoč pri določanju in merjenju prednosti izdelka. Z izvedbo MaxDiff analize smo pri-




hodišča za oblikovanje celostne grafične podobe, ki zajema oblikovanje simbola, izbiro 
primerne tipografije, izbiro barvne sheme, oblikovanje ilustracij, oblikovanje embalaže 
in pomožnih marketinških materialov. Rezultat magistrskega dela je vizualizacija ce-
lostne grafične podobe linije funkcionalnih vod, ki je bila zasnovana tako, da zadovolji 
želje in potrebe potencialnih kupcev, privabi pozornost in s tem pripomore k večji pre-
poznavnosti tovrstnih izdelkov. Linija funkcionalnih vod je sestavljena iz štirih izdel-
kov, ki se ločijo po okusu in dodanih sestavinah, ki prinašajo pozitivne učinke na telo. 
Poleg embalaže izdelka je bila zasnovana vizualna podoba pomožnega marketinškega 
materiala, katerih glavni namen je utrjevanje znamke in promocija izdelka med širšo 
ciljno publiko.
V današnjem svetu želi blagovna znamka vplivati na razmišljanje in dojemanje kup-
cev ter ustvariti pozitivno mnenje o njihovih izdelkih ali storitvah. To lahko stori s 
pomočjo celostne grafične podobe, katere glavni namen je prepoznavanje in ločevanje 
izdelkov in storitev enega ali skupine podjetij od konkurenčnih podjetij, med drugimi 
pa mora služiti tudi kot orodje za vzbujanje pozornosti in zanimanja ciljne skupine za 
nakup izdelka ali storitve. Pri tem kot glavni medij uporablja embalažo, katere glavni 
namen ni več le zaščita pred zunanjimi vplivi in poškodbami med transportom, ampak 
tudi opravlja prepoznavno in estetsko funkcija, saj mora embalaža komunicirati s ciljno 
skupino in mora v potencialnih kupcih vzbuditi zanimanje za izdelek. Embalaža mora 
biti vizualno privlačna, izvirna in zanimiva ter mora s svojo vizualno podobo identifi-
cirati in ločiti blagovno znamko, vzbuditi pozornost, pridobiti zanimanje, informirati, 
izobraževati in vzbujati željo po nakupu izdelka. Zato smo se odločili, da zasnujemo 
embalažo, ki bo izpolnjevala vse te funkcije in obenem zadovoljila želje in potrebe po-
tencialnih kupcev.
V ta namen smo z določanjem trditev in izvedbo analize po metodi MaxDiff pridobili 
rezultate, ki so nam bili v pomoč pri določanju izhodišč za oblikovanje celostne grafič-
ne podobe lastne linije funkcionalnih vod. Z izvedbo analize smo dobili jasna pričako-
vanja, ki jih potencialni kupci želijo pri nakupu tovrstnih izdelkov. Ugotovili smo, da si 
potencialni kupci želijo naravnega izdelka z manj sladkorja, katerega vizualna podoba 
bo jasno sporočala njegov namen in prikazovala samo vsebino izdelka. Med anketiranci 
je prisotna želja po uporabi okolju prijazne embalaže, ki bo služila svojemu namenu 
tudi po koncu uporabe izdelka. Poleg tega pa so nam rezultati ankete podali jasne infor-
macije o razširjenosti pitja funkcionalnih vod. Izkazalo se je, da tovrstni izdelki spadajo 
med manj znane izdelke na slovenskem trgu in za širjenje informacij o izdelku potre-
bujejo dodatne pomožne marketinške materiale.
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Pri oblikovanju celostne grafične podobe in embalaže smo združili pridobljena zna-
nja in informacije iz teoretičnega dela ter pridobljene informacije iz izvedene ankete 
in analize po MaxDiff metodi. Na podlagi teh ugotovitev smo definirali oblikovalska 
izhodišča, izvedli proces oblikovanja in oblikovali celostno grafično podobo izdelka, 
ki zadovolji želje in potrebe potencialnih kupcev, privabi njihovo pozornost in s tem 
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Razširjenost pitja brezalkoholnih pijač in napitkov se z leti povečuje in postaja sestavni 
del naših vsakodnevnih obrokov. Telesu povrnejo vso izgubljeno vodo in dajejo dodat-
no energijo. Priležejo se v vsakem letnem času, saj telesu nudijo vitamine in mineralne 
snovi, ki na organizem delujejo osvežujoče in poživljajoče. V skrbi za svoje zdravje 
zato posamezniki vedno bolj posegajo po kupljenih ustekleničenih vodah in po drugih 
brezalkoholnih pijačah. Mednje spadajo različni sadni sokovi, osvežilne pijače, čaj, kava 
in kakav (1). Osvežilne brezalkoholne pijače so med mladimi zelo priljubljene, vendar 
je njihova slaba lastnost, da vsebujejo velike količine sladkorja (2). Zavedanje ljudi o 
pomenu zdravja je privedlo do občutnega zmanjšanja prodaje običajnih brezalkoholnih 
pijač z dodanimi umetnimi sladili. Zamenjale so jih pijače z dodanimi naravnimi sladili 
in dodatki, ki izboljšajo okus. Ljudje ne posegajo več po pijačah, ki so le dobrega oku-
sa, ampak po pijačah, ki pripomorejo k preprečevanju bolezni in izboljšanju njihovega 
zdravja (3). Prav zaradi teh razlogov se je v zadnjih letih povečal razvoj novih izdelkov 
predvsem v kategoriji funkcionalnih pijač, saj na vedenje in na nakupno izbiro potro-
šnika v kar 13,8 odstotkih vpliva zavedanje o pomenu zdravja in zdrave prehrane. Trg 
funkcionalnih pijač naj bi se še povečal zaradi naraščajoče želje po zdravem življenj-
skem slogu in povečanem širjenju nekaterih z nezdravim načinom življenja povezani-
mi boleznimi, kot so diabetes, visok krvni tlak itd. (4). Izdelki spadajo v funkcionalno 
skupino izdelkov, če se izkažejo za koristne (npr. zmanjšajo tveganje nastajanja nekate-
rih bolezni, izboljšujejo zdravje ali pozitivno vplivajo na proces staranja) (5).
Poleg same vsebine izdelka pomembno vlogo pri nakupni izbiri odigra sam videz izdel-
ka, saj embalaža predstavlja prvi stik potencialnega kupca z izdelkom, preden ta izdelek 
preizkusi. Embalaža mora opravljati dve funkciji. Pokrivati in ščititi izdelek ter razkri-
vati njegove lastnosti skozi svojo vizualno grafično podobo. Pri tem je zelo pomembno, 
da potencialni kupec v zelo kratkem času in v pravem trenutku pridobi vse potrebne 
informacije o izdelku in njegovi vsebini, zato mora biti oblikovanje natančno, funkci-
onalno in prepričljivo. Pri tem je glavni namen grafičnega oblikovanja izdelati končni 
izdelek, ki ima močan vizualni učinek in obdrži pozornost gledalca ali kupca, ter s tem 
pozitivno vpliva na njegovo nakupovalno vedenje. Je tudi glavni način oglaševanja iz-
delka in igra ključno vlogo pri razpoznavanju določenega izdelka med konkurenti. Po-
večanje trga pijač in s tem povpraševanja po pijačah je dodatno spodbudilo proizvajalce 

3embalaž k inovacijam. Na nakupno izbiro brezalkoholnih pijač zelo vpliva privlačna, 
zanimiva in ekstravagantno oblikovana povratna ali nepovratna embalaža. Tako je pa-
kiranje izdelka postal vizualni element, ki odraža lastnosti znamke in njeno kakovost in 
ni namenjen le zaščiti izdelka med transportom. 
Prepoznali smo problem, da so ljudje slabo informirani o pozitivnih lastnostih, ki jih 
prinašajo funkcionalne pijače, kar je privedlo do dejstva, da na trgu brezalkoholnih 
pijač zasedajo zelo majhen delež. Izkazalo se je, da je na trgu premalo izdelkov, ki spod-
bujajo zdrav način življenja ali pa zaradi svoje vizualne podobe ne pridobijo potrebne 
pozornosti med potencialnimi kupci in se zato kupci ne odločijo za nakup. Z namenom, 
da trgu ponudimo izdelek, ki bo s svojo vizualno podobo odražal vse pozitivne lastnosti 
izdelka in privabil pozornost kupcev, smo se odločili zasnovati celostno grafično podo-
bo linije funkcionalnih vod. 
Cilji, ki smo si jih zastavili, so bili proučiti elemente celostne grafične podobe in emba-
laže, ter na podlagi izsledkov postaviti trditve, ki bodo v pomoč pri izvedbi analize po 
metodi MaxDiff. Pri tem smo določili glavne elemente, ki vplivajo na nakupno izbiro 
in s pomočjo rezultatov postaviti izhodišča za oblikovanje zasnove celostne grafične 
podobe linije funkcionalnih vod.
Delovne hipoteze, ki smo si jih zastavili, so naslednje:
• anketiranci bodo na prodajnih policah raje izbrali izdelek, ki obljublja pozitivne 
učinke in vsebuje manj sladkorja;
• tematika pijače, ki promovira zdrav način življenja se bo izražala v naravnem in 
minimalističnem videzu embalaže izdelka;
• izvedba raziskave bo pripomogla k lažjemu in bolj usmerjenemu načrtovanju ter 
oblikovanju celostne grafične podobe;
• barva bo najpomembnejši grafični element pri razlikovanju posameznih izdelkov 
iz iste linije;
• v kategoriji vod spadajo funkcionalne vode med manj znane vrste izdelkov.
Teoretični del naloge zajema opredelitev pojma celostna grafična podoba, razlaga nje-
nih osnovnih elementov in opis samega procesa oblikovanja celostne grafične podobe. 
V drugem delu teoretičnega dela je opredeljen pojem embalaža, njene funkcije, pomen 
in vpliv posameznih elementov na dojemanje izdelka in posledično na nakupno izbiro.

5Teoretičnemu delu sledi eksperimentalni del, kjer smo izvedli MaxDiff analizo in s 
pomočjo analize rezultatov postavili izhodišča za oblikovanje celostne grafične podobe 
izdelka in pomožnih marketinških materialov. V eksperimentalnem delu smo skozi 
faze opisali proces oblikovanja celostne grafične podobe.
V rezultatih so predstavljeni rezultati ankete in analize po metodi MaxDiff in ugo-
tovitve na podlagi anketnega vprašalnika. V nadaljevanju je skozi faze opisan proces 
oblikovanja celostne grafične podobe ter prikazana vizualna zasnova celostne grafične 
podobe linije funkcionalnih vod in serijo tiskanega gradiva za potrebe komuniciranja 
izdelka na podlagi pridobljenih rezultatov.
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72. Teoretični del
2.1. CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA
Celostna grafična podoba ali krajše CGP je celotna vizualna podoba znamke ali podje-
tja. Predstavljati mora znamko, njeno poslanstvo, vizijo, slog, filozofijo, ideale, prepri-
čanja in vrednote. Sestavljajo jo ime, slogan, znak, simbol ali oblika, barva, tipografija 
oziroma kombinacija teh elementov (6). Glavni namen celostne grafične podobe je 
prepoznavanje in ločevanje izdelkov ter storitev enega ali skupine podjetij od konku-
renčnih podjetij, med drugimi pa mora služiti tudi kot orodje za vzbujanje pozornosti 
in zanimanja ciljne skupine za nakup izdelka ali storitve (7). Znamka želi skozi svojo 
celostno grafično podobo vplivati na razmišljanje in dojemanje kupcev ter ustvariti 
pozitivno mnenje o njihovih izdelkih ali storitvah (8). Kljub velikemu številu znamk 
na tržiščih pa številna podjetja uporabljajo pri svojem oblikovanju strategijo imitacije, 
kar privede do tega, da so njihove znamke brez prave konkurenčne prednosti. Nekatere 
mednarodne raziskave kažejo, da več kot dve tretjini kupcev v Evropi znotraj trinajstih 
skupin izdelkov zaznava zelo veliko podobnost med znamkami. Kar privede do tega, da 
se kupci odločajo na podlagi cene in ne kakovosti. Dolgoročno gledano to za podjetja 
nikakor ni dobra poslovna strategija in so s tem prikrajšani tudi uporabniki (9).
Celostna grafična podoba je le del simbolnega identitetnega sistema, ki ga sestavljajo 
različni elementi, ki dajejo podjetju ali znamki večjo prepoznavnost, lastno identiteto 
in ga naredijo edinstvenega. Med elemente simbolnega identitetnega sistema spadajo:
• verbalni in grafični simboli,
• črkovne vrste,
• barve,
• ostale likovne strukture,
ki so razporejeni po površinah komunikacijskih sredstev na samosvoj, prepoznaven in 
razlikovalen način. Ljudje se v veliki večini v procesu spoznavanja odločajo na podlagi 
vidne zaznave (10). V kar 83 odstotkih ljudje za pridobivanje sporočil uporabljajo vid 
(11). S tem postane celostna grafična podoba pomembno orodje za predstavljanje real-
ne identitete podjetja in vzpostavljanje pravilnega ter ustreznega imidža v očeh ciljne 
8publike (10). Pomembno je, da je grafična podoba lahko prepoznavna in da si jo kupci 
hitro in z lahkoto vtisnejo v spomin. Hkrati pa se mora tudi razlikovati od grafičnih 
podob konkurenčnih znamk (9).
Oblikovanje celostne grafične podobe je kompleksen in dolgotrajen proces, ki pri ob-
sežnejših projektih zahteva sodelovanje večjega števila strokovnjakov z različnih pod-
ročij. Za končni videz so zadolženi grafični oblikovalci, ki s pomočjo informacij in nas-
vetov psihologov, menedžerjev, komunikologov, sociologov ustvarijo likovni sistem, 
ki na simbolni ravni najbolje predstavlja organizacijo (10). Končni izdelek ni le vizualni 
znak, ampak celostna vizualna podoba podjetja in podoba vseh vizualnih elementov, ki 
predstavljajo podjetje. Mednje spadajo zunanje oglaševanje, spletno mesto, pisarniški 
material, uniforme in oblačila, embalaža, marketinški in promocijski materiali, oprema 
poslovnih prostorov, napisi na vozilih (6, 12)...
2.1.2. Osnovni elementi celostne grafične podobe
2.1.2.1. Simbol
Simbol je grafični in vizualni znak, ki označuje izdelke ali podjetje in igra pomembno 
vlogo v komunikaciji podjetja s kupci. Je jasen grafični element, ki omogoča lažje pre-
poznavanje in razlikovanje podjetja, znamke ali izdelka od preostalih konkurentov obe-
nem pa služi kot element, ki privablja pozornost ciljne publike in pusti vtis. Je eden 
izmed glavnih gradnikov celostne grafične podobe, ki služi kot podpis podjetja in pred-
stavlja njegova stališča in vrednote. Simbol opravlja svojo nalogo, ko zagotavlja vizu-
alno in čutno komunikacijo ter omogoča prenos in širjenje sporočila v javnosti. Poleg 
tega pa mora ponujati informacije o izdelku, ki ga označuje. S svojo vizualno podobo 
mora navdihovati in vzbujati občutke v kupcih. Njegova moč in vpliv sta zagotovilo za 
kakovost in vrednost izdelka (13).
Ločimo več vrst simbolov glede na njegovo sestavo in uporabo grafičnih elementov:
1. Abstraktni simboli so sestavljeni iz geometrijskih likov, ki skupaj sestavljajo novo 
obliko in jim dodaten pomen dajejo barve. Zaradi svoje abstraktnosti so včasih 
težje razumljivi in potrebujejo dodatno razlago pomena. 
2. Deskriptivni ali ikonični simboli predstavljajo stvari iz realnega sveta in so pred-
stavljeni z emblemom, simbolom, znakom ali predmetom. Opisujejo to, kar pred-
stavljajo, zato je njihov pomen lažje razumljiv.
93. Tipografski simbol, ki je sestavljen iz ene ali več črk ali številk. Pri tem pa se ne 
uporablja grafičnega simbola. Lahko predstavlja ime podjetja ali znamke, napisan 
z značilnimi črkami in posebej izbrano pisavo. Na oblikovanje poleg pomena vpli-
vata le oblika in barva. Zaradi svoje enostavnosti je lažje razumljiv in zapomnljiv.
4. Kombinacija različnih vrst simbolov, ki se povezujejo v nov simbol in so sestavljeni 
iz simbola (geometrijske oblike, različni znaki, različne slike itd.) in besedila (ime 
podjetja, izdelka, storitve itd.). Zaradi svoje sestave je težje zapomnljiv, saj si mora-
mo poleg imena zapomniti tudi grafični simbol (10, 13).
Dobro oblikovan simbol mora imeti naslednje lastnosti:
• enostaven (enostaven za prepoznavo, preprost in privlačen dizajn),
• verodostojen (primeren za identifikacijo podjetja),
• razlikovalen (poseben in izstopajoč dizajn, ki se loči od konkurence),
• zapomnljiv (ostane v spominu),
• prilagodljiv (primeren za različne aplikacije na različnih materialih),
• aplikativen (lahko se realizira v različnih velikostih, pozicijah in barvah, brez izgu-
be podrobnosti),
• čitljiv (preprost za prepoznavo in razumevanje),
• razumljiv (nosi zelo jasno in razumljivo sporočilo) (14).
Oblikovanje simbola ni enostaven proces, ampak je posledica natančnih analiz in od-
ločitev, ki jih mora oblikovalec sprejeti v procesu oblikovanja. V ta namen mora imeti 
znanja iz komunikacije, psihologije, grafike in oblikovanja. Za oblikovalce predstavlja 
izziv, saj vključuje veliko sestavnih elementov, kot so geometrijske oblike, barve, slike, 
besede, različni znaki in simboli, ki morajo tvoriti harmonično celoto (14).
2.1.2.2. Barva
Barva je zelo pomemben in močan vizualni dražljaj, ki v vlogi komunikacijskega orodja 
nagovarja kupca skozi celostno grafično podobo. Mehanizem zaznavanja barve je uni-
verzalen za vse ljudi, vendar doživljanje in razumevanje barve izhaja iz posamezniko-
ve subjektivne izkušnje ter vzbuja različne asociacije, občutke in pomene odvisno od 
barvnega tona, svetlobe in čistosti. Doživljanje barv je odvisno tudi od barvnega okolja, 
v katerem se posamezna barva nahaja, in od barvnih odnosov med njimi. V odnosu 
z drugimi barvami pripomorejo k lažjemu prepoznavanju, učljivosti, razlikovanju in 
berljivosti ostalih grafičnih elementov (10, 15). 
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Barve razlikujemo glede na tri lastnosti:
1. Barvitost ali odtenek(barvni ton) identificira in razlikuje eno barvo od druge.
2. Ton(svetlostna vrednost) podaja relativno svetlost barve. Svetli odtenki imajo do-
dano belo barvo, temni odtenek pa črno.
3. Nasičenost(čistost) pove, kakšen je delež sive ali bele v barvi oziroma moč barve. 
Barvi imata lahko enako barvitost, a različno nasičenost (16). 
Oblikovalec mora pri izbiri barve upoštevati kontrast in harmonijo ter proučiti, kako 
lahko v kombinaciji vplivata na berljivost, saj lahko napačna izbira barv privede do sla-
bega razločevanja elementov in nerazumevanja vsebine. Pomembna je tudi psihologija 
barv, saj je pri izbiri pomembno, da barve izražajo pravo sporočilo na nezavedni ravni 
in da so primerne za občinstvo, ki ga izdelek želi doseči, saj lahko v nasprotnem prime-
ru škodi podobi znamke. Izbira barve lahko vpliva na to, kako ljudje razmišljajo in se 
obnašajo do znamke in jim s tem pomaga, da se lažje odločijo, kaj je za njih pomembno 
(16).
2.1.2.3. Tipografija
Tipografijo lahko označimo kot enega izmed glavnih komunikacijskih sredstev in no-
silcev informacij o znamki in izdelku. Je postopek urejanja in oblikovanja črk, besed in 
besedila na določeni likovni površini, ki v skupni kombinaciji tvorijo verbalno sporo-
čilo. Pri oblikovanju celostne grafične podobe ima tipografija velik pomen in sporo-
čilnost. Z izborom pravilne pisave lahko okrepimo pomen, identiteto in slog znamke. 
Pisava se mora tako skladati z vizijo znamke ali podjetja (10). Jezikovni pomen se lahko 
izraža, nadzira in poudari s tipografskimi spremenljivkami, kot so velikost, debelina, 
črkovna vrsta, umestitev na stran in razmiki med črkami (16). Črkovno družino sestav-
ljajo vse črke in spremljajoči znaki (številke, ločila, ligature, posebni znaki itd.) znotraj 
določenega črkopisa v različnih debelinah reza (od tankih, svetlih, običajnih, krepkih 
do zelo krepkih), različnih širinah (od zelo ozkih do širokih), v pokončni in kurzivni 
obliki (10). Vključuje slog pisave, videz in strukturo pisave, katere cilj je vzbuditi do-
ločena čustva in prenesti določena sporočila. Pomembna je za vzpostavljanje vizualne 
hierarhije in zagotavlja grafično ravnovesje. Premišljeno izbrana in edinstvena črkovna 
vrsta lahko postane del identitetnega sistema znamke, saj lahko uporabniki začnejo po-
vezovati izbrano črkovno vrsto z določeno znamko (17). 
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Oblikovalec se mora naučiti domiselno uporabljati črkovno vrsto, a hkrati spoštovati 
pravila in tradicijo. Oblikovana mora biti tako, da je vidna, berljiva, čitljiva, jasna in 
vizualno privlačna za bralca, saj le tako služi svojemu primarnemu namenu (10).
2.1.2.4. Ime in pozicijski slogan
Poleg simbola se vedno pojavlja tudi ime znamke, ki ga lahko označimo kot verbalni 
simbol podjetja, in mora izhajati iz njenega poslanstva, vizije. Izražati mora njen slog, 
prepričanja, vrednote, ideale in filozofijo. Tako kot pri simbolu je tudi pri izbiri imena 
znamke pomembna simbolika, ki izraža lastnosti znamke, pri tem pa ne smemo pozabi-
ti, da mora biti ime jasno, preprosto izgovorljivo, zapomnljivo, drugačno, mora izražati 
osnovno idejo in imeti trajnejšo vrednost (7). 
Pozicijski slogan definiramo kot opisni del osnovnih elementov celostne grafične po-
dobe. Podpira in dopolnjuje vizualno komunikacijo znamke, ki se izraža v njenem 
simbolu ter imenu znamke in na verbalen način komunicira s ciljno publiko. Dober 
pozicijski slogan nagovarja ciljno publiko in vsebuje konkretne in jasne obljube, s ka-
terim se kupci lahko poistovetijo in na ta način povežejo z znamko. Slogan mora jasno 
nagovarjati kupce na čustveni ravni ter v njih sprožiti željo po nakupu, izkazovati mora 
kakovost izdelka in izražati prevlado nad konkurenco, biti mora jasen, razumljiv, pozi-
tiven in drugačen (7).
2.1.3. Proces oblikovanja celostne grafične podobe
Proces oblikovanja celostne grafične podobe je dolgotrajen proces, ki zahteva izvedbo 
po korakih (18). Vsi vizualni elementi znamke morajo biti oblikovani tako, da jasno in 
dosledno sporočajo vrednote znamke in jo predstavljajo na čim bolj realen način. Med 
vizualne elemente spadajo: simbol ali logotip, barvna shema, črkovna vrsta, slikovno 
gradivo, embalaža, spletno mesto, družbeni mediji, vsi tiskani mediji in vse druge vrste 
vizualnih komunikacij na vseh točkah trženja in promocije izdelkov. 
Proces oblikovanja zajema pet faz, ki so ključne za graditev in oblikovanje podobe, ki bo 




• Faza odkrivanja znamke.
• Faza raziskovanja znamke.
• Faza oblikovanja elementov znamke.
• Faza opredelitve priročnika celostne grafične podobe znamke.
• Faza implementacije znamke.
V fazi odkrivanja znamke je potrebno spoznati njeno poslanstvo, vizijo, prepriča-
nja in vrednote (19). Pomembno je tudi definirati njen namen, katere težave rešuje in 
kako se želi znamka predstaviti ciljni publiki. Pri tem pa so pomembna tudi čustva, ki 
jih želi vzbuditi z vizualno podobo končnega izdelka. V ta namen oblikovalec sestavi 
vprašalnik, ki vključuje vsa temeljna vprašanja o znamki in s tem pridobil vse ključne 
informacije pred začetkom oblikovanja (20).
V fazi raziskovanja znamke se je treba osredotočiti na okolje, v katerem bo predsta-
vljena. Ključno vlogo v tej fazi igra ciljna publika, saj proučevanje in prepoznavanje 
njihovih želja in potreb poda ključne informacije za snovanje končnega izdelka, ki bo 
pritegnil njihovo pozornost. Pri tem se mora oblikovalec kar najbolj približati idealnim 
zahtevam ciljne skupine kupcev, da znamko vključijo v svoj izbor. Potrebna je tudi 
raziskava konkurence, saj mora oblikovalec zagotoviti, da bo vizualna podoba znam-
ke edinstvena. Potrebna je izdelava analize konkurenčnih izdelkov in znamk, s katero 
oblikovalec ugotovi, na katerih lastnostih izdelka in potrebah kupcev je treba graditi 
znamko. Poudariti se morajo tiste prednosti izdelka, ki ga razlikujejo od konkurentov 
in so zanje težko dosegljive. Te podatke pridobijo skozi raziskovanje različnih spletnih 
strani, družbenih medijev in ostalega materiala. V raziskovalnem procesu oblikovalci 
ne smejo pozabiti na raziskovanje trenutnih trendov s področja grafičnega oblikovanja 
in trženja, ki pripomorejo k oblikovanju zanimivih in zapomnljivih grafičnih podob. 
Za lažjo vizualizacijo oblikovalci uporabljajo oblikovanje inspiracijskega kolaža, ki je 
ključno oblikovalsko orodje za določitev celotnega sloga, estetike in vizualnega jezika 
znamke. Inspiracijski kolaž zajema slike, teksture, vzorce, barvne kompozicije, obliko-
valske stile, grafične elemente in pisave, ki v obliki vizualnega koncepta pripovedujejo 
zgodbo znamke in prikazuje novo vizualno smer celostne grafične podobe (9, 20).
V fazi oblikovanja elementov znamke se določijo, zasnujejo in oblikujejo ključni 
oblikovni elementi, ki so gradniki njene vizualne podobe. Njihov namen je, da izbolj-
šajo podobo, privabijo pozornost in vizualno obogatijo dojemanje znamke ter njeno 
zgodbo, ki izhaja iz vizije, poslanstva in vrednot (19). Elementi morajo skupaj delovati 
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kot celota, ki pripoveduje zgodbo znamke, in jo predstavlja širši publiki. Poleg tega pa 
morajo biti prilagodljivi in morajo ustrezno delovati v vseh oblikah znamčenja. Med 
vizualne elemente spadajo simbol ali logotip, barva, črkovna vrsta, vzorec in tekstura, 
slika in fotografija, ilustracija in ikonografija, postavitev in kompozicija, ki jih v poljub-
ni kombinaciji in številu vključimo v celostno grafično podobo. V tej fazi procesa je 
treba tudi definirati medije, kjer se bo celostna grafična podoba pojavljala. Med najbolj 
razširjenimi so spletna mesta, marketinški material, zunanje oglaševanje, oglaševanje 
na spletnih mestih, oprema prodajnih mest, promocijski material, oprema poslovnih 
prostorov, napisi na vozilih (20) …
Vsa pravila, postavljena v fazi oblikovanja, se smiselno združijo in predstavijo v ob-
liki priročnika celostne grafične podobe (priročnik CGP), ki služi kot povzetek 
smernice za oblikovanje celostne grafične podobe znamke ali podjetja. Priročnik CGP 
je dokument, ki vsebuje natančno definirana pravila uporabe simbola ali logotipa, čr-
kovne vrste, barvne sheme in drugih elementov grafične podobe za uporabo v različnih 
medijih in na različnih materialih. Njegov glavni namen je, da z doslednim upošteva-
njem pravil zagotovimo skladen in enoten videz vseh materialov ne glede na to, kje se 
pojavljajo. Z neupoštevanjem pravil CGP bo znamka izražala neprofesionalnost in bo 
izgubila svojo identiteto, kar pa bo privedlo do zmanjšanja zaupanja vanjo in izdelke, 
ki jih ponuja (20, 21).
V zadnji fazi je treba novo vizualno podobo znamke le še implementirati. V tej fazi 
končni rezultat procesa dobi svojo vizualno obliko, zaživi in pride v stik s svojimi cilj-
nimi uporabniki. Začne z opravljanjem svoje primarne naloge, kjer mora pritegniti po-
zornost potencialnih kupcev na vseh tržnih kontaktnih točkah. Tržne kontaktne točke 
so vse točke, kjer se potencialni kupec sreča z znamko, pred, med ali po nakupu izdelka 
ali storitve. Mednje spadajo spletna mesta, digitalni marketing, oglaševanje, družbeni 
mediji, pakiranje izdelkov, tiskani mediji (20) …
2.2. EMBALAŽA
Embalaža so vsi izdelki, narejeni iz katerega koli materiala, ki obdajajo, hranijo, varuje-
jo in nudijo zaščito izdelku na poti od izdelave, transporta, skladiščenja in na koncu do 
končnega uporabnika. Embalaža mora biti ustrezno oblikovana in likovno opremljena 
z etiketo, na kateri so napisi in sporočila, ki so vir informacij o izdelku ter hkrati tudi 
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vplivajo na občutek varnosti in zanesljivosti pri potrošniku. Po namenu uporabe em-
balažo delimo na:
• prodajna embalaža (nudi zaščito eni osnovni enoti, namenjeni končni prodaji, ščiti 
izdelek, namenjen končnemu uporabniku na prodajnem mestu ter varuje blago 
pred fizičnimi in kemičnimi poškodbami).
• ovojna embalaža (nudi zaščito in drži skupaj več osnovnih prodajnih enot istovr-
stnega ali raznovrstnega blaga, ne glede na to, ali je skupaj z blagom prodana konč-
nemu uporabniku ali je odstranjena na prodajnem mestu, in je namenjena prodaji 
končnemu uporabniku, razpošiljanju, skladiščenju, prevozu ter odpremi blaga).
• transportna embalaža (nudi zaščito in drži skupaj več osnovnih prodajnih enot bla-
ga v prodajni ali skupinski embalaži, olajšajo ravnanje z blagom in njegov prevoz 
ter ga varujejo pred fizičnimi in kemičnimi poškodbami na poti) (2, 22).
Poznamo več različnih vrst embalaže, ki jih delimo glede na material, iz katerega so 
izdelane. Embalaže so lahko izdelane iz papirja, kartona ali lepenke, iz sestavljenih ma-
terialov − laminata, plastične mase, stekla, pločevine, lesa in nekaterih manj poznanih 
materialov. Na izbiro materiala vplivajo fizikalne in biokemijske lastnosti izdelka, ki 
ga obdaja, in pa pogoji skladiščenja teh izdelkov. Na trgu je vse bolj cenjena embalaža 
iz materiala, ki ga lahko recikliramo, saj na ta način razvijamo tudi ekološko zavest 
potrošnikov (2).
2.2.1. Funkcije embalaže
Osnovni nameni in funkcije embalaže so, da nosi in varuje izdelek pred zrakom, svet-
lobo, kisikom, temperaturo, vlago in preprečiti prepustnost snovi. Ohranja njegovo 
vrednost in izdelek zaščiti pred vibracijami, pritiski, temperaturnimi vplivi in drugimi 
mehanskimi vplivi, ter olajša njegovo uporabo. Embalaža mora biti tudi praktična in 
priročna za uporabo (odpiranje, ponovno zapiranje, shranjevanje …), varčna s prosto-
rom ter primerna in praktična za prevoz in skladiščenje, kjer je večje število izdelkov 
združenih v en kos ovojnine, kar olajša rokovanje z izdelkom. Nuditi mora tudi vse 
potrebne informacije o izdelku (ime izdelka, rok uporabe izdelka …). Vedno večji po-
men dobiva tudi embalaža, izdelana iz okolju prijaznih materialov, ki pri proizvodnji in 
po uporabi čim manj obremenjuje okolje (2, 23). 
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Poleg vseh naštetih pa je tako za proizvajalce kot za kupce zelo pomembna prepoznav-
na in estetska funkcija embalaže, saj mora embalaža komunicirati s ciljno skupino in v 
potencialnih kupcih vzbuditi zanimanje za izdelek. Embalaža mora biti vizualno pri-
vlačna, izvirna in zanimiva ter s svojo vizualno podobo identificira in loči znamko, 
vzbudi pozornost, pridobi zanimanje, informira, izobražuje in vzbudi željo po nakupu 
izdelka (7, 23). 
 
2.2.2. Oblikovanje embalaže
Opredelitev oblikovanja embalaže, kot sta jo opisala Orth in Malkewitz (24), se glasi, 
da je:  “Skupek različnih elementov, ki so bili izbrani in združeni v celostno grafično za-
snovo embalaže, da bi dosegli določen senzorični učinek. Oblikovalci izberejo grafične 
elemente in se odločijo, kako jih bodo razporedili po likovni površini, jih mešali med 
seboj in kako bodo med njimi določili želeno stopnjo skladnosti.” 
Oblikovalska zasnova embalaže je ustvarjalni proces, pri katerem je končni rezultat 
uravnotežena kombinacija oblike, barve in grafike. Končni cilj je vzbuditi takšen ču-
stveni odziv v potrošniku, da ga bo prepričal, da bo izdelek na koncu kupil ne glede na 
njegove predhodne preference znamk. Oblikovanje embalaže, ki je skladno z atributi 
izdelka, lahko zato pomaga oblikovati ustreznejša pričakovanja in tako lahko poveča 
porabo pri potrošniku. Različni atributi embalaže izdelka (tipografija in oblika) se lah-
ko uporabijo za lažje komuniciranje o določenih lastnostih izdelka in pripravi potro-
šnika na posebno izkušnjo pri njegovi uporabi (25). Oblikovanje embalaže izdelkov, 
ki mora odražati lastnosti izdelka in njegovo kakovost, je postalo pomembno področje 
za grafične oblikovalce. Njihova glavna naloga je iskanje novih načinov izražanja in 
prikaza lastnosti znamke z izbiro barv, črk, ilustracij, materialov, oblik in mehanizmov 
uporabe (26). Potrošniki se na oblikovano embalažo odzovejo na podlagi predhodnih 
informacij, naučenih reakcij in individualnih preferenc, zato lahko s pravilno izbiro 
teh elementov vplivajo na pozitiven odziv potrošnikov pri nakupni izbiri (27). Silayoi 
in Speece sta opredelila štiri glavne lastnosti oblikovanja embalaže, ki lahko vplivajo 
na odločitve o nakupu potrošnikov (28). Ločeni so v dve ločeni kategoriji; vizualni in 
informacijski elementi. Vizualni elementi so razdeljeni na grafiko in velikost ali obliko 
embalaže. Informacijski elementi so sestavljeni iz informacij o izdelku in informacij o 
tehnologiji, uporabljeni pri izdelavi embalaže (25). 
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2.2.3. Pomen oblikovanja embalaže
Embalaža izdelka je veliko več kot le dekorativna ovojnina, ki nudi zaščito izdelku. Že 
v času industrializacije in nastanka supermarketov je embalaža igrala ključno vlogo pri 
nakupni odločitvi. Z razvojem družbe ima v zadnjih letih v potrošniški družbi vedno 
večji pomen in prevzema pomembnejšo vlogo strateškega medija v tržnem komunici-
ranju, saj tradicionalni načini trženja, kot je na primer oglaševanje v množičnih medi-
jih, v današnji družbi ne prinašajo več želenih poslovnih rezultatov (26). Obširne štu-
dije kažejo, da si potrošniki bolj zapomnijo vizualni videz embalaže kot pa oglaševanje 
ali promocije samega izdelka (29). Kupci si izoblikujejo prvi vtis o izdelku na podlagi 
vidnega zaznavanja v 0,67 sekunde (11). Poleg tega pa embalaža predstavlja prvi stik 
kupca z izdelkom, preden ta izdelek preizkusi. Kupci porabijo le približno 3−5 sekund 
za pregled izdelka na prodajnih policah, zato je zelo pomembno, da embalaža opravi 
svojo nalogo. V tem primeru embalaža opravlja dve nalogi. Pokriva in ščiti izdelek ter 
razkriva njegove lastnosti skozi svojo vizualno podobo. Pri tem je zelo pomembno, da 
kupec v zelo kratkem času in v pravem trenutku pridobi vse potrebne informacije o iz-
delku in njegovi vsebini, zato mora biti oblikovanje natančno, funkcionalno in prepri-
čljivo. Poleg tega se zaradi vedno večjih zahtev kupcev danes povečuje povpraševanje 
po prenovi znamk in novih načinov promocij izdelkov, kar je rezultat spoznanja, da je 
oblikovanje najučinkovitejše sredstvo za uspešno komunikacijo s ciljno publiko (25).
Težavo pa predstavlja velika količina izdelkov, ki jih različna podjetja predstavljajo na 
prodajnih policah. V svoji raziskavi Keller navaja, da je povprečen potrošnik v 30-mi-
nutnem nakupovanju izpostavljen kar 20.000 različnim izdelkom med katerimi lahko 
izbira (27). V študiji so ocenili, da se 73 odstotkov odločitev o nakupu sprejme na pro-
dajnem mestu.
Clement (31) v rezultatih svoje raziskave trdi, da se 90 odstotkov potrošnikov za izde-
lek odloči samo na podlagi njegove vizualne podobe, torej embalaže, brez predhodnega 
fizičnega stika z izdelkom. Njihova odločitev je izključno vizualna. Del kupcev meni, 
da so lastnosti embalaže enakovredne lastnosti izdelka. Ugotovitve raziskav kažejo, da 
vedenje potrošnikov do vizualnih elementov embalaže neposredno vpliva na zaznano 
kakovost izdelka in izbiro znamke. Kot razlagajo OgilvyAction v njihovi raziskavi z 
naslovom “Shopper Decisions Made In-Store”, kupci želijo, da znamke v njih vzbudijo 
zanimanje na samem nakupnem mestu. Kljub dejstvu, da so se potrošniki na splošno 
že odločili, kakšne izdelke bodo kupili, jih 39,4 odstotkov dokončno odločitev o izbiri 
znamke sprejme na samem mestu nakupa. Prav tako eden od 10 kupcev spremeni svojo 
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izbiro znamke v trgovini na samem mestu nakupa, kar 20 odstotkov pa jih pusti izde-
lek, ki so ga nameravali kupiti na polici. Skoraj 30 odstotkov potrošnikov zaključi na-
kup izven kategorije izdelkov, ki jih pred prihodom v trgovino niso nameravali kupiti. 
Zato morajo podjetja v svoj marketinški načrt vključiti tudi zasnovo embalaže (25, 32).
Embalaža je eden od pomembnih elementov pri nakupu izdelka, ki lahko povzroči 
spremembo v nakupovalnem vedenju potrošnika. Postaja pa tudi vedno pomembnejši 
element za podjetja, saj pri nekaterih izdelkih cena embalaže znaša kar 40 odstotkov 
prodajne cene izdelka (33).
Prepoznamo lahko tri glavne razloge, zakaj je embalaža pomemben del v tržnem ko-
municiranju:
1. Glede na količino znamk na trgu in raznoliko ponudbo, ki jo potrošniki najdejo na 
mestu nakupa, so podjetja primorana razlikovati svoje izdelke od konkurence. V 
poplavi izdelkov je zato zelo pomemben izstopajoč in razlikovalen videz izdelka, ki 
pritegne pozornost kupca.
2. Večino odločitev o izdelku sprejmemo na samem mestu nakupa. Ko kupci preg-
ledujejo izdelke na prodajnih policah, je zaznavanje zelo hitro in za odločanje o 
nakupu je pomembno hitro prepoznavanje.
3. Tradicionalna oglaševalska sredstva so izgubila velik vpliv na potrošnika. Potro-
šniki se ne odzivajo več na avdiovizualna sporočila, ki jih preplavljajo z vseh me-
dijskih kanalov. Glede na to, da potrošniki večino odločitev o nakupu sprejmejo na 
mestu nakupa, pa do takrat v spominu potrošnikov ostane le malo oglaševalskih 
sporočil (26).
Znamka lahko izstopa med konkurenti s pametnim in privlačnim oblikovanjem em-
balaže, ki ne predstavlja samo pakiranega izdeleka na polici, ampak edinstveno reši-
tev za potrebe kupca. V nasprotnem primeru znamka ni prepoznana ali pa ji kupci 
ne posvečajo prevelike pozornosti, saj je zasnova embalaže preveč običajna, da bi jo 
lahko opazili. V trenutku, ko kupec pregleduje police in različne možnosti izdelkov, 
mora embalaža s svojim videzom opozoriti nase, pritegniti pozornost, širiti in krepiti 
sporočilo znamke in kupcem ter uporabnikom izdelkov nuditi dodano vrednost z ek-
sperimentalnimi, čustvenimi, informacijskimi in funkcionalnimi lastnostmi embalaže, 
ko nakup že opravijo (26).
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Young v svojem članku z naslovom “Designing for the shopper – Six principles for 
effective packaging” opisuje šest načel za učinkovito oblikovanje embalaže, ki bo služila 
svojemu namenu in s tem pripomogla k večjemu zadovoljstvu potrošnikov. Embalaža 
mora biti:
1. oblikovana za pozornost in prepoznavnost (embalaža mora pritegniti pozornost 
kupca na nakupnem mestu in vzbuditi zanimanje za nakup, pri tem pa je po-
membno upoštevati tudi vizualne elemente, ki gradijo identiteto in s tem omogo-
čajo prepoznavnost znamke);
2. oblikovana za prodajo (embalaža mora kupcem dati možnost preproste izbire in 
jim dati nov razlog in motivacijo za nakup določene znamke);
3. oblikovana za razlikovanje (embalaža mora izstopiti iz določene kategorije izdel-
kov);
4. oblikovana tako, da izraža enotno in jasno sporočilo (embalaža se mora pri sporo-
čanju osredotočiti le na bistvene lastnosti znamke);
5. oblikovana tako, da povečuje porabo (embalaža je orodje za boljšo prodajo in služi 
svojemu namenu tudi po nakupu, ko komunicira s kupci tudi med uporabo izdelka 
v domačem okolju);
6. trajnostno oblikovana (embalaža mora biti izdelana iz trajnostnih materialov) (26).
2.2.3.1. Vpliv grafičnih elementov embalaže
Silayoi in Speece (28, 34) sta elemente na embalaži razdelila v dve kategoriji: vizualni 
elementi (grafika, barva, oblika in velikost) in informacijski elementi (informacije o 
izdelku in uporabljena tehnologija pri izdelavi embalaže). Elliot Young (35), na podlagi 
analize več sto znamk navaja, da si potrošniki najprej zapomnijo barvo embalaže, nato 
obliko embalaže in šele kasneje logotip znamke.
Velik pomen pripisujemo barvi, saj prvi vtis o izdelku, ki izhaja iz barve, prevladuje 
v 67 odstotkih nakupa (11). Barva embalaže je pomembna, saj jo podjetja uporabljajo 
za razlikovanje svojega izdelka od drugih konkurentov in pomagajo pritegniti pozor-
nost potrošnika. Zato barve igrajo pomembno vlogo v postopku odločanja za nakup. 
Podjetja uporabljajo različne barve za poudarjanje drugačnega razpoloženja, na primer: 
črna se uporablja za moč, modra za zaupanje, rdeča za energijo, zelena za ravnotežje, 
organskost in svežino. Barva je ena izmed bistvenih lastnosti embalaže, saj potrošniki 
za določene izdelke pričakujejo določeno izbiro barv (27). To velja predvsem za okuse, 
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saj ljudje pričakujejo določeno barvo embalaže za določen okus. Ljudje izdelke v em-
balažah živih barv dojemajo za nezdrave, a so ti izdelki bolj vidni na prodajnih policah. 
Za komuniciranje zdravih izdelkov je bolj primerna uporaba hladnejših tonov in upo-
raba svetlejših in manj nasičenih barv (36, 37). Pomembna je tudi sama izbira barvnih 
kombinacij, saj uporaba primernih in kontrastnih barv izboljša in poenostavi berljivost 
informacij na embalaži ali pa z uporabo opozorilnih barv kupca opozori na nevarno 
blago (23). Ampuero in Vila (38) navajata, da so za izdelke višjega razreda bolj primer-
ne hladne in temne barve, za cenejše izdelke pa bolj svetle barve ali bele.
Dimenzija embalaže, ki se izraža v velikosti in obliki embalaže, močno vpliva na posto-
pek odločanja. Potrošniki običajno na podlagi teh elementov sprejemajo poenostavlje-
ne presoje glede količine ali vrednosti izdelkov. Kupci na splošno menijo, da so bolj 
podolgovati paketi večji, ne glede na to, ali pogosto kupujejo določene izdelke in se za-
vedajo njihove natančne vsebine. Tako bi morala podolgovata oblika embalaže povzro-
čiti, da bodo potrošniki embalažo dojemali vredno svojega denarja in s tem bi podjetja 
posledično dosegala boljšo prodajo. Velik pomen dajejo tudi multifunkcionalnosti em-
balaže (25).
Grafična podoba simbola ali prepoznavnega znaka mora izražati nekaj, kar je povezano 
z lastnostmi izdelka, in pri tem nadgrajevati izbrano ime (9). Študija, ki jo je izvedla 
Grohmann (39), je razkrila povezavo med značilnostmi oblikovanja prepoznavnega 
znaka in dojemanjem osebnosti znamke. Na primer, znamka deluje bolj iskreno, kadar 
je njen prepoznavni znak zelo naraven, izpopolnjen, okrogel in skladen (40). Pomemb-
na pa je tudi sama pozicija znaka, saj kupci raje izberejo izdelke, kjer je znak postavljen 
višje (41).
Vizualni elementi, kot so grafika in ilustracije, dobijo večjo pozornost potrošnikov kot 
navodila in informacije o embalaži in se uporabljajo tudi za prikaz namena in načina 
uporabe izdelka (23). Deng in Kahn sta ugotovila, da potrošniki grafike na izdelku, ki 
so postavljene na dnu (zgoraj) in desno (levo) dojemajo kot težje (lažje), saj to v praksi 
v vsakdanjem življenju določa zakon gravitacije (42).
Ime izdelka ali znamke potrošniki dojemajo kot najbolj vidno informacijo in je osno-
va za ozaveščanje kupcev ter komunikacijo z njimi, ki lahko poveča prepoznavnost 
blagovne znamke in ustvari želeno podobo (40). Pravilna izbira imena lahko pomaga 
izdelek prodajati, lahko škodi njegovi prodaji ali pa nanjo prav nič ne vpliva. Zato je 
izbira dobrega imena znamke težavno in izredno odgovorno delo (9).
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Izbira pisave je zelo pomembna pri oblikovanju embalaže. Kupci v povprečju v 67 od-
stotkih primerov izberejo izdelek, ki je oblikovan z izbiro primerne pisave, ne glede 
na samo ime izdelka (43). Pri izbiri pisave je zelo pomembna berljivost osnovnih in-
formacij, kot sta ime izdelka ali njegov namen uporabe, saj morajo biti podatki vidni 
na razdalji najmanj 1 meter (23). Slabo oblikovanje črkovne vrste in njenih elementov 
lahko pripelje do nečitljivih in neberljivih izdelkov, ki so v očeh bralcev brez vrednosti 
(16). Ampuero in Vila (38) priporočata uporabo krepkih in velikih črk na embalaži za 
izdelke višjega cenovnega razreda (40).
Z naraščanjem želje po bolj zdravem življenju in prehrani, etiketa in označevanje živil 
postajata idealen medij za podajanje informacij o izdelkih, ki potrošnikom omogoča 
natančno proučevanje drugih možnosti izbire in posledično omogoča zavestno izbi-
ro izdelka, ki jim najbolj ustreza. Vendar pa nakup izdelkov običajno ni opravljen s 
predhodnim in natančnim preverjanjem informacij o izdelku. Preproste in natančne 
informacije, ki so dobro predstavljene, pozitivno vplivajo na njihovo odločitev (25).
Material, uporabljen pri izdelavi embalaže, je pomemben element, ki preprečuje 
kakršne koli poškodbe ali izgube. Embalažni material močno vpliva na nakupno izbiro, 
saj bo visokokakovosten material bolj privabil kupca k nakupu kot material nizke kako-
vosti. Po mnenju Smith in Taylor, potrošniki povezujejo embalažni material z nekate-
rimi bistvenimi vrednostmi izdelka. Poleg tega bi lahko zaznavanje potrošnikov glede 
nekaterih materialov spremenilo zaznano kakovost izdelka (27). Material igra tudi zelo 
pomembno vlogo pri dojemanju izdelka kot zdravega in pozitivnega za naše telo. Z 
uporabo okolju prijaznih materialov pripomoremo k dojemanju izdelka kot zdravega 
in naravnega in mu s tem povečujemo vrednost (44).
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3. Eksperimentalni del
Na trgu brezalkoholnih pijač se pojavlja veliko število izdelkov, vendar ostajajo funkci-
onalne pijače ena izmed manj prepoznanih vrst osvežilnih pijač, ki poleg osvežitve pri-
pomorejo k boljšemu počutju in izboljšanju zdravja uporabnikov. To smo prepoznali 
kot problem in se odločili, da oblikujemo vizualno podobo linije funkcionalnih pijač, ki 
ima močan vizualni učinek in obdrži pozornost gledalca ali kupca, ter s tem pozitivno 
vpliva na njegovo nakupovalno vedenje, pri tem pa smo upoštevali smernice, ki jih 
določajo potencialni kupci. V eksperimentalnem delu smo se osredotočili na izsledke 
analize potencialnih kupcev in na podlagi pridobljenih podatkov, ki smo jih pridobili z 
izvedbo MaxDiff analize, oblikovali likovna izhodišča za oblikovanje celostne grafične 




Z izvedeno anketo smo želeli ugotoviti, katere so tiste lastnosti pijač in embalaž izdel-
ka, ki kupce najbolj pritegnejo k izbiri izdelka na prodajnih policah. Osredotočili smo 
se tako na vizualne lastnosti izdelka in embalaže kot na samo vsebino izdelka, ki se jo 
lahko prikaže na vizualen način. Pri tem smo si pomagali s splošnimi vprašanji, ki so 
sestavljala prvi in tretji del vprašalnika, ter z vključeno metodo MaxDiff, kjer so anketi-
ranci med naštetimi trditvami izbirali najmanj in najbolj pomembne trditve v povezavi 
z nakupom funkcionalnih vod. Splošna vprašanja so se nanašala na pitje vode in kupo-
vanje tovrstnih izdelkov. Na podlagi pridobljenih podatkov smo izbrali deset trditev, ki 
po mnenju anketirancev najbolj vplivajo na nakupno izbiro, določili ključne smernice 
za oblikovanje in oblikovali celostno grafično podobo linije funkcionalnih vod in serijo 
tiskanega gradiva za potrebe komuniciranja izdelka.
V prvem delu vprašalnika smo želeli izvedeti, koliko vode spijejo na dan in ali kupujejo 
ustekleničeno vodo. Pri tem vprašanju smo pridobili podatke o številu anketirancev, 
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ki kupujejo ustekleničeno vodo in posledično za nas predstavljajo potencialne kupce. 
V nadaljevanju smo jih povprašali po vrsti ustekleničenih vod, ki jih kupujejo in s tem 
izvedeli, kako prepoznavne so funkcionalne pijače danes. Zanimalo nas je tudi, kakšni 
so njihovi razlogi za nakup in kje najpogosteje opravijo nakup. 
V drugem delu vprašalnika smo izvedli MaxDiff analizo in se osredotočili na trditve, ki 
veljajo za lastnosti izdelka na prodajnih policah. Trditve so se nanašale tako na vsebino 
izdelka kot na samo embalažo. Trditve so bile naslednje:
• prijeten okus izdelka;
• nizka vsebnost sladkorja;
• izdelek vsebuje ekološke, bio sestavine, brez dodanih aditivov;
• jasno vidne sestavine izdelka na etiketi in embalaži;
• jasno viden opis in namen izdelka;
• možnost ponovne uporabe embalaže v druge namene;
• embalaža iz okolju prijaznih materialov;
• možnost recikliranja embalaže;
• priročna velikost in oblika embalaže za prenašanje;
• jasno vidne lastnosti in blagodejni učinki na embalaži;
• priročno doziranje vsebine;
• transparenta embalaža, kjer je vidna vsebina izdelka;
• oblika in površina embalaže, ki je primerna za dober oprijem;
• barva embalaže in etikete, ki odraža sestavine izdelka;
• brezbarvna vsebina izdelka;
• možnost izbire med različnimi neobičajnimi okusi izdelka;
• več različnih okusov;
• izstopajoče ime in logotip izdelka;
• izstopajoča oblika embalaže;
• barvita in izstopajoča etiketa.
Pet trditev od dvajsetih se je v naključnem vrstnem redu izmenjevalo med seboj v več 
zaporednih kombinacijah. Med naključno prikazanimi petimi trditvami smo anketi-
rance pozvali, da izberejo tisto, ki se jim zdi najbolj pomembna, in tisto, ki se jim zdi 
najmanj pomembna. Končni rezultat MaxDiff analize je lestvica, na kateri so trditve 
razvrščene po preferencah in nam določa, katerim lastnostim dajejo uporabniki pred-
nost pri izbiri.
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V tretjem delu vprašalnika smo zastavili vprašanja o demografskih podatkih anketira-
nih in s tem pridobili splošne podatke o potencialnih kupcih.
Anketa je bila izvedena v obliki spletnega vprašalnika, ki je bil prek različnih spletnih 
medijev posredovan večjemu številu oseb, saj smo si s tem zagotovili čim bolj natančne 
in relevantne podatke. Vprašalnik je izpolnilo 221 oseb, med katerimi je bilo 76,5 od-
stotka žensk in 23,5 odstotka moških. Največ oseb, ki je izpolnilo vprašalnik, je spadalo 
v starostno skupino 21−30 let (52 odstotkov), nato je sledila starostna skupina 31−40 
let (28,1 odstotka) in starostna skupina 41−50 let (10,4 odstotka). Vse ostale starostne 
skupine so posamezno zajemale manj kot 5-odstotni delež. Pri izpolnjevanju vprašalni-
ka so sodelovale osebe iz vseh slovenskih statističnih regij, s čimer smo pridobili veliko 
bolj relevantne podatke. Najbolj zastopana regija je bila osrednjeslovenska regija, iz 
katere je prihajalo kar 36,2 odstotka anketirancev. Nato je sledila savinjska regija (19,5 
odstotkov) in posavska regija (17,2 odstotkov). Ostale regije so bile posamezno zasto-
pane v manj kot 9 odstotkih.
3.1.2. MaxDiff analiza
Analitično orodje MaxDiff (najboljše-najslabše skaliranje) je pristop za merjenje in pri-
dobivanje ocen preferenc / pomembnosti za več elementov (znamke, vizualne podobe 
znamke, lastnosti izdelka, oglasnih trditev, videza embalaže in podobno). To izvede-
mo tako, da anketirance vprašamo, katere naključno prikazane trditve v naboru so za 
posameznika najpomembnejše in katere najmanj pomembne oziroma katera trditev 
je za anketiranca najboljša in katera najslabša izbira. MaxDiff metoda lahko razlikuje 
in izračuna ocene, ki raziskovalcu povedo ne le relativno zaželenost vsakega predme-
ta, temveč tudi razdaljo med njimi. Uporabljamo jo, kadar želimo izmeriti preference 
anketirancev do znamke, lastnosti izdelka, ugodnosti v zvezi z delom ali embalaže iz-
delkov. Pri MaxDiff metodi anketirancem pokažemo nabor 3−5 elementov s celotnega 
seznama naključno izbranih elementov in jih prosimo, da med temi elementi navedejo 
najboljše in najslabše predmete ali najbolj in najmanj pomembne. Anketiranci si ogle-
dajo več naborov kombinacij elementov, pri čemer vsaka kombinacija vsebuje naključ-
no izbrane elemente.
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3.1.3. Zasnova celostne grafične podobe
S pomočjo pridobljenih podatkov ankete in ugotovitev iz strokovne literature smo se 
lotili oblikovanja celostne grafične podobe po postopku, ki smo ga opisali v teoretič-
nem delu. Za oblikovanje celostne grafične podobe smo uporabili program Adobe Illu-
strator, v katerem smo s pomočjo vektorske grafike oblikovali vizualno podobo linije 
funkcionalnih vod. Za lažjo predstavo končnega videza smo končni izdelek predstavili 
v obliki realističnega modela s pomočjo programa Adobe Photoshop.
V prvem koraku je bilo treba pregledati rezultate MaxDiff analize, ki smo jo izvedli 
in določiti likovna izhodišča za oblikovanje. Izmed dvajsetih trditev smo izbrali deset 
trditev, ki so jih anketiranci izbrali kot najpomembnejše in po njihovem mnenju naj-
bolj vplivajo na njihovo izbiro izdelka na prodajnih policah. Na podlagi teh rezultatov 
smo opredelili ključna izhodišča za oblikovanje, ki so definirala celoten potek snovanja 
celostne grafične podobe.
V drugem koraku smo se lotili oblikovanja vizualne podobe embalaže in etikete. Tre-
ba je bilo določili ime izdelka in izdelati simbol, ki najbolje predstavlja naš izdelek in 
poudarja lastnosti, ki jih potencialni kupci pričakujejo ob nakupu izdelka. Želeli smo 
ustvariti simbol, ki na jasen in preprost način predstavi vse glavne značilnosti izdelka 
in je obenem zapomnljiv. Nato je bilo treba določiti barvno skalo, črkovno vrsto in os-
tale grafične elemente, ki sestavljajo končni videz izdelka. Sledila je izdelava ilustracij, s 
katerimi smo opremili etiketo izdelka in predstavljajo različne okuse izdelka. Sledilo je 
izbira oblike in materiala embalaže ter vizualne podobe etikete na podlagi vnaprej do-
ločenih oblikovalskih izhodišč. Po končanem procesu oblikovanja elementov celostne 
grafične podobe in embalaže je sledilo oblikovanje serije tiskanega gradiva za potrebe 
komuniciranja izdelka, kjer smo aplicirali posamezne elemente, določene v CGP na 
različne promocijske materiale.
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4. Rezultati in razprava
4.1. REZULTATI ANKETE IN MAXDIFF ANALIZE
V nadaljevanju so podani rezultati izvedene ankete.
Na začetku smo želeli izvedeti, koliko vode anketiranci spijejo na dan. Pri tem vpraša-
nju je 48,4 odstotka anketirancev odgovorilo, da spijejo 1−2 l vode na dan. Na drugem 
mestu je 29,4 odstotka odgovorilo, da spijejo 0,5−1 l na dan. Več kot 2 l vode na dan 
spije 17,2 odstotka anketirancev in manj kot 0,5 l spije 5 odstotkov anketirancev. Re-
zultat nam pove, da se ljudje zavedajo pomembnosti pitja tekočine.
Naslednje vprašanje se je nanašalo na kupovanje ustekleničene vode. Anketirancem 
smo zastavili vprašanje, ali kupujejo ustekleničeno vodo. 22,6 odstotka anketirancev 
je odgovorilo, da kupuje ustekleničeno vodo, kar nam pove, da velika večina ljudi pije 
vodo iz pipe. Vsi anketiranci, ki kupujejo ustekleničeno vodo, spadajo v našo skupino 
potencialnih kupcev, saj lahko s privlačno vizualno podobo izdelka vplivamo na njiho-
vo nakupno odločitev na samem prodajnem mestu. Nadaljnja vprašanja o pogostosti 
in razlogih za kupovanje ustekleničene vode smo zastavili le anketirancem, ki kupujejo 
ustekleničeno vodo.
Vprašanje o vrsti ustekleničene vode, ki jo anketiranci kupujejo najpogosteje, je poka-
zalo, da v 76 odstotkih kupujejo negazirano vodo in le v 24 odstotkih gazirano.
Z naslednjim vprašanjem smo želeli ugotoviti, kako dobro anketiranci poznajo funkci-
onalne pijače. Le 6 odstotkov anketirancev kupuje funkcionalno vodo, kar nam pove, 
da je ta vrsta pijače med manj poznanimi izdelki. Najpogosteje kar v 74 odstotkih kupu-
jejo vodo brez okusa in v 20 odstotkih vodo z okusom.
Sledilo je vprašanje, kjer smo spraševali, kako pogosto kupujejo funkcionalne vode. 
Anketiranci so v 52 odstotkih odgovorili, da izdelek kupujejo nekajkrat mesečno, v 32 
odstotkih nekajkrat letno in v 14 odstotkih nekajkrat tedensko. Vsakodnevno izdelek 
kupuje le 2 odstotka anketirancev. 
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V naslednjem vprašanju smo anketirance spraševali, kje kupujejo to vrsto vodo. Naj-
pogosteje izdelek kupujejo v trgovini ali supermarketih. Ta odgovor je označilo kar 90 
odstotkov anketirancev. Sledil je odgovor bencinski servisi (50 odstotkov), avtomati za 
pijačo (34 odstotkov). Iz odgovorov lahko sklepamo, da imajo anketiranci z nakupo-
vanjem v supermarketih na voljo veliko število izdelkov, med katerimi izbirajo, ali pa 
kupujejo tovrstne izdelke na poti, zato imajo za samo izbiro izdelkov zelo malo časa.
Na vprašanje, kakšni so razlogi za nakup te vrste vode, je 88 odstotkov anketirancev 
označilo odgovor za odžejanje in osvežitev. Ostali odgovori so prejeli veliko nižje od-
stotke, kar pa ne pomeni, da si ne želijo tudi drugih pozitivnih učinkov, ki jih ponujajo 
tovrstni izdelki.
Anketiranci ustekleničeno vodo kupujejo najpogosteje na potovanjih (66 odstotkov) in 
ob poletni vročini (56 odstotkov). Odgovori se skladajo z odgovori predhodnega vpra-
šanja, kjer je bil glavni razlog za nakup izdelka odžejanje in osvežitev. Nekoliko nižji 
odstotek anketirancev kupuje ustekleničeno vodo za vsakodnevno uporabo (44 odstot-
kov), ob športnih dejavnostih (32 odstotkov) in ob fizičnih naporih (16 odstotkov). 
Pri izvajanju MaxDiff analize smo anketirance spraševali, katere lastnosti izdelka so 
po njihovem mnenju najbolj pomembne in katere najmanj. Končni rezultat MaxDiff 
analize (Preglednica 1) je lestvica, na kateri so trditve razvrščene po preferencah in nam 
določa, katerim lastnostim dajejo anketiranci prednost pri izbiri. Med največkrat izbra-
nimi lastnostmi so prevladovale lastnosti samega izdelka (prijeten okus izdelka, nizka 
vsebnost sladkorja, izdelek vsebuje ekološke in bio sestavine, brez dodanih aditivov). 
Nato so sledile lastnosti, ki so opisovale videz izdelka in embalaže (jasno vidne sestavine 
izdelka na etiketi in embalaži, jasno viden opis in namen izdelka, možnost ponovne 
uporabe embalaže v druge namene, embalaža iz okolju prijaznih materialov, možnost 
recikliranja embalaže, priročna velikost in oblika embalaže za prenašanje, jasno vidne 
lastnosti in blagodejni učinki na embalaži). Iz največkrat izbranih lastnosti lahko razbe-
remo, da se ljudje vedno bolj zavedajo pomembnosti zdravja ljudi in dobrega počutja. 
Poleg tega pa se zavedajo negativnih ekoloških vplivov na okolje, ki jih s prekomerno 
proizvodnjo in uporabo embalaže ustvarja človek. Potencialni kupci si želijo okusen 
izdelek, ki bo narejen iz naravnih sestavin in bo vseboval čim manj sladkorja. Embalaža 
izdelka naj bo priročne velikosti in narejena iz okolju prijaznega materiala, ki ga lahko 
recikliramo. Pomembna jim je tudi možnost uporabe embalaže v druge namene, kar 
nam pove, da si uporabniki želijo embalažo uporabljati tudi, ko jo izpraznijo. Na emba-
laži izdelka želijo jasno vidne lastnost, sestavine in namen uporabe izdelka.
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Preglednica 1: Rezultati analize po metodi MaxDiff
4.2. PROCES OBLIKOVANJA
Oblikovanja celostne grafične podobe smo se lotili po korakih, ki smo jih razdelili v 
več faz, ključnih za graditev in oblikovanje podobe, ki bo ustvarila močno prisotnost 
znamke na trgu in komunicirala s ciljno publiko na sebi edinstven način. 
V prvi fazi odkrivanja znamke smo definirati njen namen, katere težave rešuje in kako 
se želi znamka predstaviti ciljni publiki. Želeli smo ustvariti znamko, ki promovi-
ra zdrav način življenja in s svojimi izdelki pripomore k uresničevanju tega cilja. Na 
podlagi izsledkov iz teoretičnega dela in izvedene ankete smo kot problem izpostavili 
preveliko razširjenost pitja brezalkoholnih osvežilnih pijač, ki vsebujejo velike količine 
sladkorja in slabo informiranost širše publike o pozitivnih učinkih funkcionalnih pijač. 
Zato smo na podlagi teh ugotovitev želeli ustvariti linijo funkcionalnih vod brez doda-
nega sladkorja in z dodanimi pomembnimi vitamini in minerali. 
T R D I T V E R E ZU LTAT
P r i j e t e n o k u s i z d e l k a 9, 9 5
N i z k a v s e b n o s t  s l a d ko r j a 9, 6 3
I z d e l e k v s e b u j e  e ko l o š ke ,  b i o  s e s t a v i n e ,  b r e z  d o d a n i h  a d i t i v o v 8 , 5 3
J a s n o v i d n e s e s t a v i n e i z d e l k a n a e t i ke t i  i n  e m b a l a ž i 7, 3 8
J a s n o v i d e n o p i s  i n  n a m e n i z d e l k a 7, 17
M o ž n o s t  p o n o v n e u p o r a b e e m b a l a ž e v  d r u g e n a m e n e 7, 1 4
E m b a l a ž a i z  o ko l j u  p r i j a z n i h m a t e r i a l o v 7, 1 4
M o ž n o s t  r e c i k l i r a n j a  e m b a l a ž e 6 , 9 5
P r i r o č n a v e l i ko s t  i n  o b l i k a e m b a l a ž e z a  p r e n a š a n j e 6 , 8 1
J a s n o v i d n e l a s t n o s t i  i n  b l a g o d e j n i  u č i n k i  n a  e m b a l a ž i 5 , 2 1
P r i r o č n o d oz i r a n j e  v s e b i n e 4 , 8 3
Tr a n s p a r e n t a e m b a l a ž a ,  k j e r  j e  v i d n a v s e b i n a  i z d e l k a 3 , 9 2
O b l i k a i n  p o v r š i n a e m b a l a ž e ,  k i  j e  p r i m e r n a  z a  d o b e r  o p r i j e m 2 , 8 8
B a r v a e m b a l a ž e i n  e t i ke t e ,  k i  o d r a ž a s e s t a v i n e i z d e l k a 2 , 47
B r e z b a r v n a v s e b i n a i z d e l k a 2 , 2 7
M o ž n o s t  i z b i r e  m e d r a z l i č n i m i  n e o b i č a j n i m i  o k u s i  i z d e l k a 1 , 9 4
Ve č r a z l i č n i h  o k u s o v 1 , 9 2
I z s t o p a j o č e i m e i n  l o g o t i p  i z d e l k a 1 , 5 0
I z s t o p a j o č a o b l i k a e m b a l a ž e 1 , 3 1
B a r v i t a  i n  i z s t o p a j o č a e t i ke t a 1 , 0 6
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V drugi fazi raziskovanja smo se osredotočili na okolje, v katerem bo znamka pred-
stavljena. Proučili smo ciljno publiko, ki jo definirajo vsi kupci ustekleničene vode, saj 
prepoznavanje njihovih želja in potreb poda ključne informacije za snovanje končnega 
izdelka, ki bo pritegnil njihovo pozornost. To smo izvedli s pomočjo izvedbe anketne-
ga vprašalnika in izvedbe analize po metodi MaxDiff. Z anketnim vprašalnikom smo 
izvedeli, kakšna je razširjenost pitja funkcionalnih vod in pridobili splošne podatke o 
potencialnih kupcih.
V tretji fazi oblikovanja elementov znamke smo na podlagi rezultatov ankete in analize 
po metodi MaxDiff določili glavna izhodišča za oblikovanje, ki so nam bila v pomoč 
pri preprostejšem snovanju celostne grafične podobe. Opredelili smo izhodišča za obli-
kovanje, ki nam povedo, da si potencialni kupci želijo okusen izdelek, ki bo narejen iz 
naravnih sestavin in bo vseboval čim manj sladkorja. Embalaža izdelka naj bo priročne 
velikosti in narejena iz okolju prijaznega materiala, ki ga lahko recikliramo. Pomembna 
jim je tudi možnost uporabe embalaže v druge namene, kar nam pove, da si uporabniki 
želijo embalažo uporabljati tudi, ko jo izpraznijo. Na embalaži izdelka želijo jasno vidne 
lastnost, sestavine in namen uporabe izdelka. Nato smo na podlagi izhodišč določili ime 
znamke, ki zajema vse lastnosti, ki smo jih določili v fazi odkrivanja znamke. Sledilo 
je oblikovanje simbola, določanje barvne sheme in črkovne vrste, ki sledijo vnaprej 
določenimi izhodišči za oblikovanje. Celostno podobo smo opremili z ilustracijami, ki 
nosijo informacije o okusu izdelka. Vse elemente smo na hierarhičen način postavili 
na likovno površino v smiselno kompozicijo. Vzporedno smo se lotili izbire materiala 
in oblike embalaže, na katero smo nato aplicirali končno grafično podobo etikete. V 
tej fazi procesa je bilo treba definirati medije, kjer se bo celostna grafična podoba poja-
vljala. Glede na samo naravo izdelka smo se odločili, da bomo izdelek oglaševali skozi 
tiskane medije in prek promocijskih materialov v obliki majic iz ekološkega bombaža 
in bombažnih vrečk za večkratno uporabo. Z izbiro ekoloških materialov smo pouda-
rili in utrdili zgodbo in vizijo znamke funkcionalnih vod. Treba je bilo oblikovati tudi 
grafično podobo pisarniškega materiala, ki predstavlja enega izmed ključnih elementov 
promocije znamke.
V četrti fazi opredelitve priročnika celostne grafične podobe znamke smo definirali 
osnovna pravila pojavnosti grafičnih elementov, kot so uporaba simbola ali logotipa, 
črkovne vrste, barvne sheme in drugih elementov grafične podobe za uporabo v različ-
nih medijih in na različnih materialih. 
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4.3. IZHODIŠČA ZA OBLIKOVANJE
Ugotovitve iz teoretičnega dela in natančno analiziranje podatkov analize po metodi 
MaxDiff nam je pomagalo pri opredelitvi in postavitvi izhodišč za oblikovanje celostne 
grafične podobe. Iz njih lahko razberemo podatke in postavimo naslednja izhodišča:
• potencialni kupci si želijo okusen izdelek, ki bo narejen iz naravnih sestavin in bo 
vseboval čim manj sladkorja. Te informacije morajo biti jasno, preprosto in na-
tančno predstavljene na samem izdelku;
• embalaža izdelka naj bo priročne velikosti in narejena iz okolju prijaznega materi-
ala, ki ga lahko recikliramo. Material mora biti skrbno izbran, saj z uporabo okolju 
prijaznih materialov pripomoremo k dojemanju izdelka, kot zdravega in naravne-
ga ter mu s tem povečujemo vrednost;
• potencialnim kupcem je pomembna tudi možnost uporabe embalaže v druge na-
mene, kar nam pove, da si želijo embalažo uporabljati tudi, ko jo izpraznijo; Velik 
pomen dajejo multifunkcionalnosti, zato mora biti embalaža oblikovana z name-
nom ponovne uporabe; 
• na embalaži izdelka želijo jasno vidne lastnost, sestavine in namen uporabe izdelka. 
Pri tem bo zelo pomembna sama izbira barve, saj ljudje pričakujejo določeno barvo 
embalaže za določen okus. Z uporabo primernih in kontrastnih barv izboljšamo ter 
poenostavimo berljivost informacij na embalaži.




4.4.1. Ime in pozicijski slogan
Pred začetkom oblikovanja celostne grafične podobe smo zasnovali ime za linijo funk-
cionalnih vod. Ime mora izražati vse glavne lastnosti izdelka in jih na smiseln način do-
polnjevati. Izbrali smo ime Revive (Slika 1), ki v angleščini pomeni poživljati. Namen 
našega izdelka je, da s svojim izborom sestavin pripomore k boljšemu počutju in poživi 
telo posameznika, ki preizkusi izdelek. Poleg tega smo besedo vizualno razdelili na dva 
dela in mu dali dvojni pomen. Prvi del besede Re- v dobesednem prevodu pomeni po-
novno in se nanaša na ponovno uporabo izdelka v druge namene (reciklaža) ter drugi 
del -vive, ki v francoskem jeziku pomeni dolgo življenje in se nanaša na njegov učinek 
na telo. Tako smo zajeli vse glavne lastnosti svojega izdelka v preprostem in zapomnlji-
vem imenu, ki jasno nakazuje namen izdelka.
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Slika 1: Razlaga pomena imena za funkcionalne vode Re:vive
Poleg imena smo zasnovali tudi pozicijski slogan, ki izhaja iz samega imena izdelka pri 
tem pa nadgrajuje njegov pomen. Izbrali smo slogan Poživite svoje življenje. Pozicijski 
slogan predstavlja občutek, ki ga v nas prebudi uživanje izdelka in nas nagovarja k izbiri 
pravega izdelka za svoje telo. Vizualno smo besedo Poživiti razdelili na dva dela in ji 
dali dvojni pomen. Tako lahko slogan preberemo tudi kot Živite svoje življenje, ki širšo 
javnost nagovarja k sprejemanju odločitev za boljšo prihodnost.
4.4.2. Simbol
Simbol je stalnica celostne grafične podobe in je glavni predstavnik identitete znamke 
na simbolni ravni. Pri oblikovanju simbola (Slika 2) smo se držali načela, da znamka 
deluje bolj iskreno, kadar je njen prepoznavni znak zelo naraven, izpopolnjen, okrogel 
in skladen. Pri tem smo izhajali iz kroga, ki predstavlja enega izmed štirih temeljnih 
simbolov in označuje popolnost in celovitost. Z uporabo in razporejanjem krogov po 
krožnici smo izrisali tri identične oblike, ki simbolno predstavljajo kapljice vode. Vsaka 
izmed kapljic vode predstavlja eno izmed sestavin, ki jo vsebuje izdelek (voda, sadna 
aroma, dodani vitamini in minerali). Pozicija posamezne kapljice izhaja iz Mobiuso-
vega simbola, ki je najbolj splošna oznaka za predelavo in nam pove, da ima izdelek ali 
embalaža na koncu življenjskega cikla določeno zbiranje in proces recikliranja. S tem 
smo še dodatno poudarili pomen recikliranja in ponovne uporabe svojega izdelka v 
RE:vive
POŽIV LJATI
P O N OV N O D O LG O ŽI V L J EN J E
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Slika 3: Končna podoba simbola za funkcionalne vode Re:vive
Slika 2: Krožna konstrukcija simbola za funkcionalne vode Re:vive
Simbol smo dopolnili s tipografskim zapisom imena izdelka (Slika 3). Dvojni pomen 
imena smo ločili z uporabo simbola dvopičja in uporabo dveh različnih pisav v neseri-
fni in serifni kurzivni obliki. Obe uporabljeni pisavi se kljub svoji različnosti dopolnju-
jeta in delujeta usklajeno.
druge namene. Vsaka izmed kapljic v simbolu je predstavljena v enaki barvi, vendar le v 
različni tonski vrednosti. Rezultat oblikovanja je ikoničen simbol, ki predstavlja stvari 
iz realnega sveta in je zato njihov pomen lažje razumljiv.
RE:vive
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Pri oblikovanju simbola ne smemo pozabiti tudi na pojavnosti v različnih okoljih. Pri 
tem smo zasnovali konstrukcijsko mrežo (Slika 4), ki nam podaja jasne informacije o 
izolacijskem prostoru v okolici logotipa. Izolacijski prostor tvorimo z osnovnim mo-
dulom (označen s črko X), ki je enak ½ višine tipografskega dela simbola. Z uporabo 
izolacijskega prostora omogočimo neokrnjeno in suvereno pojavljanje simbola v vseh 
vidnih sporočilih, zato ga spoštujemo, kolikor je le mogoče. Pri določanju velikosti 
znaka vedno upoštevamo medij, material in tehniko reprodukcije znaka. Najmanjša 
priporočena velikost simbola je določena z minimalno višino simbola, ki znaša 10 mm. 
Slika 4: Konstrukcijska mreža in izolacijski prostor simbola za funkcionalne vode Re:vive
RE:vive X
Pri snovanju imena in simbola je potrebna raziskava konkurence, saj mora oblikovalec 
zagotoviti, da bo vizualna podoba znamke edinstvena. Če želimo zaščititi znamko kot 
simbol ali model, potem je treba že pred začetkom oblikovanja preveriti edinstvenost 
oblike in zapisa. V ta namen smo pregledati različne baze zaščitenih znamk in modelov 
intelektualne lastnine (IL), v katerih najdemo podobne ali celo enake simbole. Ugo-
tovili smo, da podoben znak obstaja v bazi modelov in znamk EUIPO, vendar ne na 
področju brezalkoholnih pijač. Prav tako obstaja tudi že ime Re:vive, prav tako ne na 
področju brezalkoholnih pijač. Menimo, da bi bila zaščita znamke v kombinaciji izbra-
nega simbola in logotipa, ki smo jo oblikovali, možna.
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4.4.3. Barve
Za osnovno primarno barvo tipografskega dela simbola smo izbrali črno nevtralno bar-
vo, ki izraža moč. Izhodišče pri izbiri barvne sheme (Slika 5) so bili okusi izdelkov iz 
linije funkcionalnih vod. Za komuniciranje zdravih izdelkov je bolj primerna uporaba 
svetlejših in manj nasičenih barv, zato smo za sekundarne barve izbrali barve v pastel-
nih odtenkih, ki se razlikujejo glede na okus izdelka in so aplicirane v različnih tonskih 
vrednostih. Te se pojavljajo v simbolu izdelkov. Pri izbiri tonov smo upoštevali načelo, 
da ljudje pričakujejo določeno barvo embalaže za določen okus izdelka, zato smo izbrali 
rumeno za okus limone, oranžno za okus pomaranče, rožnato za okus jagode in zele-
no za okus jabolka. Pri določanju barv simbola na različnih površinah smo se držali 
trenutnih trendov v oblikovanju, ki dopuščajo uporabo različnih barvnih kombinacij 
glede na to, kje se simbol pojavlja (Slika 6). Kadar uporaba barvne različice simbola ni 
mogoča, se uporablja različica simbola v negativu (Slika 7). 
Slika 5: Izbrana barvna shema za funkcionalne vode Re:vive
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Slika 7: Podoba simbola za funkcionalne vode Re:vive v negativu
Slika 6: Barvne različice simbola za funkcionalne vode Re:vive
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Slika 8: Izbrana pisava source sans pro
Primarno barvo smo uporabili tudi pri oblikovanju manjših podrobnosti v ilustraciji in 
pomožnega besedila na etiketi izdelka ter s tem ustvarili močan kontrast in dobro ber-
ljivost besedila. Sekundarne barve so uporabljene pri oblikovanju pomožnih besedil, 
ilustracij in različnih barvnih ploskev, ki imajo vlogo podpornih likovnih elementov in 
označujejo glavne lastnosti izdelka. Poleg tega smo barve uporabili tudi na pokrovčku 
izdelka in tako zagotovili večje razlikovanje izdelkov iz iste linije. 
4.4.4. Tipografija
Pri izbiri pisave smo se osredotočili na berljivost osnovnih informacij, kot sta ime iz-
delka ali njegov namen uporabe. Na podlagi teh ugotovitev smo izbrali pisavi, ki v 
kombinaciji izražata modernost in tradicijo ter kljub svoji različnosti delujeta usklajeno. 
Izbrali smo pisavi source sans pro in crimson text. 
Pisavo source sans pro (Slika 8) je oblikoval Paul D. Hunt in spada v skupino brezserif-
nih pisav, ki jo zaznamujeta jasnost in čitljivost. Primarno je bila oblikovana za uporabo 
v spletnih medijih, vendar je zaradi svoje značilne oblike minuskul primerna tudi za 
daljše odlomke besedila. Zaradi svojega univerzalnega videza smo jo v krepki obliki 
uporabili za oblikovanje začetnega dela tipografskega simbola, ki predstavlja reciklažo 
in daje celotnemu videzu simbola tehničen pridih. Pisava je uporabljena tudi za navaja-
nje lastnosti izdelka, ki morajo biti jasno izpostavljene.
A B C Č D E F G H I J K L M N
O P R S Š T U V Z Ž X Y W Q
a b c č d e f g h i j k l m n o
p r s š t u v z ž x y w q
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
? ! = * & % $ ” #
SOURCE SANS PRO B O LD
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Drugo izbrano pisavo crimson text (Slika 9) je oblikoval Sebastian Kosch in spada v 
skupino serifnih humanističnih pisav, ki se zgleduje po tradiciji tiskanja knjig. Pisava 
crimson text se uporablja predvsem za daljše odlomke besedila, knjižne in revijalne 
prelome besedila. Pisavo smo uporabili za drugi del tipografskega simbola, saj s svojo 
mehko obliko poudarja pomen simbola, ki predstavlja dolgo življenje. Organskost smo 
poudarili z izbiro kurzivne oblike pisave, ki posnema nagnjeno rokopisno pisavo in 
pripomore k večjemu kontrastu s prvo izbrano pisavo. Z menjavo te značilnosti črk 
smo poudarili besedo in jo vizualno ločili. Poleg tega je pisava uporabljena za označeva-
nje okusa izdelka in informaciji doda bolj organski videz.
A B C Č D E F G H I J K L M N
O P R S Š T U V Z Ž X Y W Q
a b c č d e f g h i j k l m n o
p r s š t u v z ž x y w q
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
? ! = * & % $ ” #
C R I MS O N T E X T I TA LI C
Slika 9: Izbrana pisava crimson text
Obe izbrani pisavi vsebujeta širok nabor znakov in sta na voljo v večih različicah, vse 
od ultra tanke do ekstra krepke. Hierarhijo v podajanju informacij smo določili z izbiro 
različnih velikosti pisav, ki smo jih razporedili po likovni površini.
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4.4.5. Ilustracija
Ilustracijo na embalaži (Slika 10) smo prepoznali kot pomemben element pri prepo-
znavanju in razločevanju različnih izdelkov v liniji. Poleg samega vizualnega vtisa, ki ga 
vzbudi ilustracija, nam služi predvsem kot sredstvo, ki s prikazom oblik in barv razliku-
je različne okuse izdelka na najbolj jasen, preprost in univerzalen način. Pri oblikovanju 
ilustracij smo izhajali iz preprostih in osnovnih oblik, ki skupaj z izbrano barvno shemo 
ponazarjajo sadeže v prerezu in s tem nazorno opisujejo okus izdelka.
Slika 10: Ilustracije za ločevanje različnih okusov za funkcionalne vode Re:vive
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4.4.6. Embalaža
Pri izbiri embalaže (Slika 11) smo se osredotočili na želje potencialnih kupcev, ki si 
želijo embalaže priročne velikosti, ki je narejena iz okolju prijaznega materiala. Kupci 
so med drugim tudi izrazili željo po ponovni uporabi izdelka, zato smo se odločili, da 
za embalažni material uporabimo steklo. Steklo ima zaradi svojih lastnosti dolgo ži-
vljenjsko dobo in je preprosto za recikliranje, poleg tega pa nam omogoča večkratno 
uporabo izdelka. Da bi uporabniki embalažo uporabljali tudi, ko jo izpraznijo, smo na 
steklenico aplicirali potisk, ki se skriva pod etiketo izdelka in predstavlja preprosto in 
privlačno barvno kompozicijo, sestavljeno iz simbolov znamke. Za zapiranje izdelka 
smo uporabili kovinski pokrovček na navoj, ki omogoča večkratno uporabo. Zaradi 
velike potrebe po pitju tekočin smo izbrali steklenico, ki lahko nosi 0,7 l tekočine in 
nam tako zagotovi zadostno količino tekočine skozi ves dan, obenem pa je še vedno 
enostavna za prenašanje.
Slika 11: Izbrana oblika embalaže za funkcionalne vode Re:vive
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4.4.7. Etiketa
Glavni namen etikete (Slika 12) je, da uporabniku poda glavne informacije o izdelku. 
Preproste in natančne informacije na etiketi pozitivno vplivajo na nakupno odločitev 
potencialnih kupcev, zato smo se pri oblikovanju etikete držali načela minimalizma in 
prikazali le najbolj nujne informacije. Jasno smo želeli prikazati informacije o vsebnosti 
sladkorja in drugih dodatkov, dodanih vitaminih in mineralih, namenu uporabe izdelka 
in okusih, ki so se v anketi izkazale za ključne. Za večje ločevanje in prepoznavnost iz-
delka smo uporabili pečat v obliki papirnatega zavihka na pokrovčku izdelka, ki kupcu 
zagotavlja dodatno varnost in zagotovilo o neoporečnosti izdelka ter služi kot dodatni 
označevalnik okusa izdelka. Poleg informiranja mora etiketa s svojo vizualno podobo 
privabljati pozornost in nagovarjati kupce k nakupu. Pri tem smo oblikovali vizualno 
podobo izdelka, ki izstopa iz množice istovrstnih izdelkov na trgu. Embalaži smo želeli 
dodati tudi drug namen po izpraznitvi izdelka. Na steklenico izdelka smo aplicirali vzo-
rec, narejen iz simbolov blagovne znamke (Slike 13−16). Tako lahko po koncu uporabe 
kupec etiketo odstrani in embalažo vsakodnevno uporablja kot stekleničko za vodo. S 
tem krepimo ekološko zavest v kupcih in jih spodbudimo k pitju tekočin.
Slika 12: Grafična podoba etiket za funkcionalne vode Re:vive
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Slika 13: Grafična podoba embalaže za funkcionalne vode Re:vive z okusom jagode
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Slika 14: Grafična podoba embalaže za funkcionalne vode Re:vive z okusom pomaranče
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Slika 15: Grafična podoba embalaže za funkcionalne vode Re:vive z okusom jabolka
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Slika 16: Grafična podoba embalaže za funkcionalne vode Re:vive z okusom limone
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4.4.8. Elementi tržnega komuniciranja
Za boljšo promocijo izdelka smo se odločili, da oblikujemo serijo tiskanega gradiva 
za potrebe komuniciranja, ki obsega pisarniški material, tiskane oglase v različnih di-
menzijah, brošuro, majico in vrečko za večkratno uporabo. Pri tem smo za oblikovanje 
uporabili elemente, ki izhajajo iz celostne grafične podobe. Na tiskanih oglasih (Slike 
17, 18 in 19) in v brošuri (Sliki 20 in 21) smo uporabili različice glavne vizualne podo-
be, ki predstavlja stekleničke funkcionalnih vod, postavljene v različnih kompozicijah, 
ki smo jih opremili s tekstovnim delom v obliki slogana znamke ter dodatnim besedi-
lom. Za grafične potiske na majicah iz ekološkega bombaža (Slika 22), bombažnih vreč-
kah za večkratno uporabo (Slika 23) in pisarniškem materialu (Slika 24) smo uporabili 
simbol znamke, ki smo ga razporedili po likovni površini in s tem ustvarili nov grafični 
vzorec, ki nam zaradi svoje univerzalnosti ponuja nešteto možnosti uporabe.
Slika 17: Grafična podoba na plakatu za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive v ležečem 
formatu
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Slika 18: Grafična podoba na plakatu za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive v pokončnem 
formatu
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Slika 19: Grafična podoba na plakatu za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive v pokončnem 
formatu
47
Slika 20: Grafična podoba na zaprti brošuri za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive
Slika 21: Grafična podoba na odprti brošuri za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive
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Slika 22: Grafična podoba na majici iz ekološkega bombaža za komuniciranje funkcionalne vode 
Re:vive
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Slika 23: Grafična podoba na bombažni vrečki za večkratno uporabo za komuniciranje 
funkcionalne vode Re:vive
50
Slika 24: Grafična podoba pisarniškega materiala za komuniciranje funkcionalne vode Re:vive
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5. Zaključek
V današnjem svetu je trg brezalkoholnih osvežujočih napitkov vedno bolj zasičen z 
izdelki, ki ljudem ne predstavljajo zadovoljstva in zaradi velike vsebnosti sladkorja ško-
dujejo njihovemu zdravju. Zato je izjemno pomembno, da se na trgu pojavljajo izdelki, 
ki predstavljajo zdravo alternativo tem izdelkom in obenem s svojo premišljeno ob-
likovano embalažo ne obremenjujejo okolja. Izdelki morajo s svojo vizualno podobo 
in privlačnim oblikovanjem embalaže izstopati med konkurenti, saj jim v nasprotnem 
primeru kupci ne posvečajo prevelike pozornosti. V trenutku, ko kupec pregleduje po-
lice in različne možnosti izdelkov, mora embalaža s svojim videzom opozoriti nase, 
pritegniti pozornost, širiti in krepiti sporočilo blagovne znamke ter kupcem in uporab-
nikom izdelkov nuditi dodano vrednost z eksperimentalnimi, čustvenimi, informacij-
skimi in funkcionalnimi lastnostmi embalaže tudi, ko nakup že opravijo.
V ta namen smo skozi oblikovalski proces zasnovali celostno grafično podobo linije 
funkcionalnih vod. Pred samim začetkom oblikovanja smo pregledali dosedanje raz-
iskave in druge literaturne vire ter postavili oblikovalske smernice, ki so izhajale iz 
rezultatov predhodno izvedene analize po metodi MaxDiff. Z izvedbo ankete in analize 
smo pridobili rezultate, ki so potrdili hipotezo, da bodo anketiranci na prodajnih po-
licah raje izbrali izdelek, ki obljublja pozitivne učinke in vsebuje manj sladkorja, saj je 
bila trditev na preferenčni lestvici uvrščena zelo visoko. Potrjena je bila tudi hipoteza, 
da funkcionalne vode spadajo med manj poznane izdelke, saj je le 6 odstotkov anketi-
rancev, ki kupujejo ustekleničeno vodo, označilo odgovor funkcionalne vode. Z izve-
deno analizo in postavitvijo oblikovalskih smernic smo skozi učinkovit in usmerjen 
proces oblikovanja celostne grafične podobe prišli do rezultatov, ki potrjujejo hipotezo, 
ki predvideva, da bo izvedba raziskave v obliki ankete in analize pripomogla k lažjemu 
in bolj usmerjenemu načrtovanju in oblikovanju celostne grafične podobe. Iz izsledkov 
iz teoretičnega dela je razvidno, da je poleg barve pomemben grafični element pri raz-
poznavanju posameznih izdelkov iz iste linije tudi slika ali ilustracija na embalaži, zato 
to hipotezo lahko potrdimo le delno. Med drugimi lahko iz rezultatov raziskav potr-
dimo, da se tematika pijače, ki promovira zdrav način življenja, izraža v naravnem in 
minimalističnem videzu embalaže izdelka, kar smo tudi v praksi izvedli pri oblikovanju 
celostne grafične podobe za linijo funkcionalnih vod.
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Za jasnejše in bolj relevantne rezultate o pomembnosti vpliva celostne grafične podobe, 
pridobljene v procesu oblikovanja celostne grafične podobe na nakupno odločitev, bi 
morali izvesti zadnjo fazo implementiranja vizualne podobe znamke, ki je v magistr-
skem delu nismo zajeli. V tej fazi končni rezultat oblikovalskega procesa dobi svojo 
vizualno obliko, zaživi in pride v stik s svojimi ciljnimi uporabniki. Šele z analizo teh 
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V okviru magistrskega dela želimo ugotoviti, katere lastnosti funkcionalnih vod in nji-
hovih embalaž najbolj vplivajo na nakupno izbiro. V ta namen izvajamo raziskavo pri 
kateri bi potrebovali vašo pomoč. Vprašalnik je anonimen, rezultati pa bodo uporablje-
ni zgolj za analizo v magistrskem delu. Prosimo vas, da si vzamete nekaj minut časa in 
rešite vprašalnik.
Najprej nas zanima, kolikokrat na dan in kakšno vodo pijete.
Koliko vode spijete na dan?
• manj kot 0,5 l
• 0,5−1 l
• 1−2 l
• več kot 2 l
Ali kupujete ustekleničeno vodo?
• da
• ne




Vodo brez okusa (naravna pitna voda, izvirska voda, mineralna voda in namizna voda) 
in vodo z okusom zagotovo poznate. Kaj pa funkcionalno vodo? Funkcionalna voda je 
voda, ki vsebujejo snovi, koristne za naše telo, zmanjšujejo tveganje nastajanja neka-
terih bolezni, izboljšujejo zdravje, pozitivno vplivajo na proces staranja itd. Sedaj pa k 
vprašanjem.
Katero vrsto ustekleničene vode kupujete najpogosteje?
• vodo brez okusa
• vodo z okusom
• funkcionalno vodo





Kje kupujete to vrsto vode? (možnih je več odgovorov)
• trgovine/supermarketi
• specializirane trgovine (eko, bio ...)
• bencinski servisi
• avtomati
• trgovine s športno prehrano
• drugo
Zakaj kupujete to vrsto vode? (možnih je več odgovorov)
• za izboljšanje počutja
• za odžejanje in osvežitev
• za regeneracijo
• za izboljšanje zdravja
• za izboljšanje videza
• za dodatno energijo
• za krepitev odpornosti
• drugo
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Ob kakšni priložnosti kupujete to vrsto vode? (možnih je več odgovorov)
• ob športni aktivnosti
• za vsakodnevno uporabo
• na potovanjih
• ob fizičnih naporih
• ob poletni vročini
• drugo
Med naštetimi lastnostmi izberite eno, ki se vam zdi najbolj pomembna pri odločitvi za 
nakup izdelka. Izberete tudi tisto lastnost, ki se vam zdi najmanj pomembna. Odgovor 
podate tako, da z miško označite polje pri lastnosti, ki se vam zdi najbolj pomembna in 
pri lastnosti, ki se vam zdi najmanj pomembna.
• prijeten okus izdelka;
• nizka vsebnost sladkorja;
• izdelek vsebuje ekološke, bio sestavine, brez dodanih aditivov;
• jasno vidne sestavine izdelka na etiketi in embalaži;
• jasno viden opis in namen izdelka;
• možnost ponovne uporabe embalaže v druge namene;
• embalaža iz okolju prijaznih materialov;
• možnost recikliranja embalaže;
• priročna velikost in oblika embalaže za prenašanje;
• jasno vidne lastnosti in blagodejni učinki na embalaži;
• priročno doziranje vsebine;
• transparenta embalaža, kjer je vidna vsebina izdelka;
• oblika in površina embalaže, ki je primerna za dober oprijem;
• barva embalaže in etikete, ki odraža sestavine izdelka;
• brezbarvna vsebina izdelka;
• možnost izbire med različnimi neobičajnimi okusi izdelka;
• več različnih okusov;
• izstopajoče ime in logotip izdelka;
• izstopajoča oblika embalaže;






























Prišli ste do konca! Zahvaljujemo se vam za sodelovanje in pomoč.
